
 روش های تبلیغات شفاهی چگونه در پذیرش بانکداری موبایل نقش ایفا می کند؟

 

 چکیده: 

بانکداری موبایلی مقرون به صرفه ترین و سری    ع ترین راه رو به رشد برای ارائه خدمات بانکی است. تبلیغات 

ونیک) ونیک دارد. بنابراینeWOMشفاهی الکتر  این مقاله هدف اصلی ,( نقش مهمی در موفقیت تجارت الکتر

از طریق تبلیغات  جامع برای بهبود رفتار پذیرش بانکداری موبایلی میانج   تعدیل کنندهیک مکانیسم بررسی 

ونیک ) ,شفاهی الکتر  ( است. elaboration likelihood model=ELMبا استفاده از مدل احتمال موشکافی

ونیک های تبلیغات شفاهی  و حجم محرک ثبات،  تیاستدلال ، ظرف تیفیک و  در نظر گرفته شد الکتر

ی مدل مفهومی شامل  ی در همچنی  اعتماد اولیه به بانکداری موبایلی به عنوان یک میانج  و مشارکت مشتر

نظرسنج  قابل استفاده توسط کاربران هندی  1153یک تعدیل کننده است. در کل بانکداری موبایلی به عنوان 

ه از آن ها برای تجزیه و تحلیل استفاده شده است. این یافته در سایت های شبکه های اجتماعی انجام شد ک

ظرفیت و ثبات سبب افزایش و بهبود پذیرش بانکداری موبایلی می ,کیفیت استدلال,ها نشان داد که محرک ها

شود. این اثرات با واسطه ی اعتماد اولیه به بانکداری موبایلی ایجاد می شود. این اثرات میانج  گری)غت  

ی -میان ظرفیت( اعتماد اولیه مستقیم یان با مشارکت بالا و پایی  هدف)پذیرش بانکداری موبایلی( در مشتر

به خصوص در تبلیغات  ,متفاوت است. این یافته ها نقش بسیاری در پژوهش های ارتباطات بازاریاب  دارند

ونیک) )eWOMشفاهی الکتر شنهاد به بانک ها (. این مطالعه چندین پیELM( و تئوری مدل احتمال موشکافی

یان خود را به استفاده از بانکداری موبایلی ترغیب کنند.   ارائه می دهد تا مشتر
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 مقدمه. 1

فت فناوری اطلاعات امکان را فراهم آورد تا انقلاب  در الگو های خدمت رسابی  برای موسسات مالی این پیشر

یان خود  ,به ویژه بانک ها,خود ایجاد کنند. موسسات مالی ونیک خلاقانه گوناگوبی را برای مشتر راه های الکتر

ی را جلب کرده و مزیت های رقابتر را حفظ کنند. در کنار بانکداری شعبه های  ارئه می دهند تا رضایت مشتر

ی ی  ,بانک ها روش های جایگزیتی را برای ارائه خدمات خود فراهم می کنند مانند دستگاه های خودپرداز ,کیفت 

بانکداری موبایلی مقرون به صرفه  ,بانکداری آنلاین و بانکداری موبایلی. در میان تمام این پلتفرم های جدید

داری موبایلی خدمات منحصر به فردی را ترین و کارآمد ترین راه برای ارائه خدمات بانکی است. اگرچه بانک

نرخ پذیرش این روش کمتر از حد انتظار بوده و هنوز در مراحل اولیه پذیرش متوقف شده است.  ,ایجاد می کند

% از تلفن های هوشمند از آن 15در جهان تنها توسط  ,با وجود افزایش تعداد کاربران بانکداری موبایل

نت به سرعت رشد پیدا کرده است ولی  ,هبه شیوه مشاب استفاده می کنند.  ی استفاده از موبایل و اینتر در هند نت 

استفاده و پذیرش بانکداری موبایلی هنوز به حد مشخص شده نرسیده است. به دلیل اهمیت بانکداری 

ها از  محققان به بررسی عوامل موثر بر پذیرش بانکداری موبایلی پرداخته اند. آن ,موبایلی برای ذینفعان بسیار

( و تئوری یکپارچه پذیرش و استفاده از TPBتئوری رفتار برنامه ریزی شده) ,(TAMمدل پذیرش فناوری)

 به عنوان مدل های بنیادی و اساسی برای کشف پذیرش بانکداری موبایلی استفاده کرده اند.  ,فناوری 

که تجربه کاربران فعلی را بدانند. افراد می خواهند   ,این موضوع قابل توجه است که قبل از پذیرش یک فناوری

یان تمایل دارند تا بیشتر  ,از آن جابی که بانکداری موبایلی یک راه تازه پدید برای ارائه خدمات بانکی است مشتر

 های این روش آگاهی ,از تجربیات کاربران فعلی بدانند همانطور که می خواهند راجع به عملکرد
ی

 و ویژگ
ی

آسودگ

لاعات و راه هابی که از طریق آن اطلاعات به آن ها می رسد نقش کلیدی در پذیرش بانکداری یابند. بنابراین اط

ونیک نقش حیابر در محبوبیت و موفقیت تجارت موبایلی) ( m-comercceموبایلی دارد. تبلیغات شفاهی الکتر

ی برای پذیرش ی یان به دنبال اطلاعات کاربران قبلی هستند تا اعتماد بیشتر ک فناوری جدید به دارد. مشتر

ی موضوع دست بیاورند.  ونیک می تواند مثبت یا منفی باشد و با توجه به همی  ان آن  ,تبلیغات شفاهی الکتر تاثت 

ونیک  در دستیاب  به هدف)پذیرش بانکداری موبایلی( متفاوت است.این مطالعه تنها به تبلیغات شفاهی الکتر

 مثبت می پردازد. 



ی بررسی کرده  اتدر گذشته مطالعات متعددی اثر  ونیک مثبت را بر هدف خرید مشتر تبلیغات شفاهی الکتر

ی یک مانع اصلی در برابر پذیرش بانکداری موبایلی است  ,اند. از آنجابی که ریسک درک شده از سوی مشتر

ی تجربه مثبت استفاده نقش مهمی در پذیرش بانکداری موبایلی ایفا می کند. بانکداری  اک گذاشیر به اشتر

یان نگرابی های  ;لی یک پلتفرم ارائه خدمات نوآورانه در صنعت ارائه خدمات مالی استموبای اگرچه مشتر

ی راجع به حریم خصوصی و امنیت در استفاده از خدمات مالی مانند بانکداری موبایلی دارند.  بنابراین  بزرگتر

ی در مورد تجربه کاربران فعلی به دس یان می خواهند تا اطلاعات بیشتر  هامشتر
ی

استفاده  ,ت بیاورند تا ویژگ

ی در  ,ها و عملکرد بانکداری موبایلی را بهتر بشناسند. از این رو ونیک نقش مهمتر تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک می تواند سبب افزایش سطح آگاهی  کسب پذیرش بانکداری موبایلی دارد. تبلیغات شفاهی الکتر

یان شده و از این طریق سبب افزایش پذیرش   بانکداری موبایلی شود. مشتر

ونیک چگونه می تواند بر پذیرش بانکداری موبایلی اثر گذارد بررسی  جزئیات این که تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک را بر  ,نشده است. به بیان دیگر هیچ مطالعه ای اثر محرک های گوناگون تبلیغات شفاهی الکتر

شان دهنده یک خلا در مطالعات است. در اینجا پذیرش بانکداری موبایلی را نسنجیده اند. این موضوع ن

ونیک است.  ,منظور از کلمه "محرک"  های تبلیغات شفاهی الکتر
ی

ونیک  ابعاد یا ویژگ تبلیغات شفاهی الکتر

ابعاد گوناگوبی دارد که در بخش پیشینه پژوهش بحث می شود. در این مطالعه کیفیت  مثبت

ونیک موثر در پذیرش و حجم انتقادا انتقادثبات  ,ظرفیت,استدلال ت به عنوان ابعاد تبلیغات شفاهی الکتر

 بانکداری موبایلی در نظر گرفته شده اند. 

ونیک  ,این موضوع قابل توجه است که در مطالعات انجام گرفته  به بررسی اثر تبلیغات شفاهی الکتر
ی

همکی

ه طور عمده به بررسی اثر اگرچه این مطالعه ب ;بر پذیرش یا خرید سایر خدمات و محصولات پرداخته اند

ونیک بر پذیرش بانکداری موبایلی پرداخته است که می تواند باعث پنهان ماندن  اثر تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک و هدف) در اینجا پذیرش  رابطه حقیفر متغت  ها شود. اینکه رابطه محرک های تبلیغات شفاهی الکتر

حث قرار گرفته است و ارتباط این دو فراتر از یک رابطه بانکداری موبایلی( به صورت مستقیم نیست مورد ب

ساده است. به بیان دیگر این ارتباط به شکل یک مکانیسم است نه یک رابطه ساده. با توجه به  مستقیم

مستقیم( و تعدیل کننده متغت  ها را بر  ات میانج  گری)غت  این موضوع تلاش این مقاله بر این است تا تاثت 

ونیک و هدفارتباط محرک ها این واسطه ها و  ,بررسی کند. با وجود این وجود ی تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک  تعدیل کننده ها می توانند به طور همزمان فعالیت کنند و بر رابطه محرک های تبلیغات شفاهی الکتر



 شده اند. و هدف تاثت  بگذارند. در مطالعات قبلی تاثت  واسطه ها و تعدیل کننده به طور جداگانه بررسی

مطالعات موجود اینکه چگونه واسطه ها و تعدیل کننده با هم و همزمان کار می کنند و بر ارتباط محرک 

ونیک و هدف تاثت  می گذارند را  نشان نمی دهند. این تحقیق به بررسی این  ,های تبلیغات شفاهی الکتر

ل ها با هم ترکیب کرده تا به طور جامع شکاف می پردازد. بنابراین این مطالعه این عوامل را در همان مد

ونیک و هدف خرید یا پذیرش  بررسی کند.  ,نحوه تاثت  آن ها بر ارتباط محرک های تبلیغات شفاهی الکتر

ات  از این رو هدف این مقاله بررسی و پیشنهاد یک مکانیسم تعدیل کننده میانج  جامع برای آزمودن تاثت 

ونیک بر پذیرش بانکداری موبایلی با استفاده از مدل احتمال موشکافی  محرک های تبلیغات شفاهی الکتر

ی اعتماد اولیه را به عنوان  ات مذکور می پردازد. این مطالعه همچنی  است. ابتدا این مطالعه به بررسی تاثت 

ونیک و بانکداری موبایلی معرفی می کند و  یک واسطه در ارتباط میان محرک های تبلیغات شفاهی الکتر

ی متفاوت است. نشان می ات میانج  گری)غت  مستقیم( بر اساس سطح مشارکت مشتر  دهد که این تاثت 

در توضیح ارتباط میان محرک های -این مطالعه نشان می دهد که چگونه عوامل میانج  و تعدیل کننده 

ونیک یک مکانیسم با هم و همزمان فعالیت می کنند و بنابراین  -و بانکداری موبایلی تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک بر پذیرش  ات محرک های تبلیغات شفاهی الکتر تعدیل کننده میانج  جامع را برای آزمودن تاثت 

ی می کند.   بانکداری موبایلی معی 

فت فرضیه ها2  .پیشینه پژوهش و پیشر

 .بانکداری موبایلی2.1

فت فناوری اطلاعات موسسات مالی  سیستم سنتر بانکداری خرد را متحول کرده است. امروزه ,پیشر

 نظت  دستگاه های خودپرداز
و بانکداری موبایلی ارائه  بانکداری شعبه ای,خدمات خود را از راه های متفاوبر

می دهند. از میان تمام این موارد بانکداری موبایلی امیدبخش ترین و خلاقانه ترین راه ارائه خدمات است که 

سی در هر زمان و هر جابی 
بقیه برتری دارد. این موضوع به این معتی است که نسبت به  ,از نظر دستر

ی  سی داشته باشد. بومی سازی یا تنظیم متناسب مشتر صرف نظر از زمان و مکان می تواند به خدمات دستر

ی به این معتی است که بانکداری موبایلی می تواند مکان جغرافیابی کاربر را تشخیص داده  با مکان جغرافیابی نت 

سی به و خدمات متناسب ب ا آن موقعیت مکابی را به فرد ارائه دهد)مانند آگاهی از نرخ تبادل ارز یا دستر

 ها
ی

بانکداری موبایلی به عنوان انعطاف  ,خودپرداز و تسهیلات و امکانات انتقال پول(. به دلیل این ویژگ



سی به خدمات بانکداری در نظر گرفته می شود. مو  سسات مالی امروزه پذیر ترین و مفید ترین راه برای دستر

ی و به دست آوردن مزایا و برتری  دی در جهت رضایت مشتر از بانکداری موبایلی به عنوان یک ابزار راهت 

 های رقابتر استفاده می کنند. 

سیر از بانکداری آنلاین است که این قابلیت را ایجاد می کند تا تمام  بانکداری موبایلی در واقع یک گستر

ی برای تراکنش های بانکی در پ ی و بانک و لتفرم موبایل انجام پذیرد. بانکداری موبایلی منافع بیشتر مشتر

ارائه دهندگان خدمات تلفتی فراهم می کند.از این رو در سال های اخت  بانکداری موبایلی به عنوان یکی از 

 ارزشمندترین اپلیکیشن های تجارت موبایلی به شمار می رود. 

اطلاعابر که در فروشگاه های خرده  بانکداری موبایلی را بررسی کرده اند. تحقیقات بسیاری رفتار پذیرش 

بوک و توییتر رد و بدل می شوند بر رفتار پذیرش فروسیر آنلاین و سایت های شبکه های اجتماعی مانند فیس

یان تجارب مثبت و منفی خود را در مورد استفاده از خدمات م رتبط با بانکداری موبایلی تاثت  می گذارد. مشتر

یان  اک می گذارند. بازخورد های مشتر فناوری را در شبکه های اجتماعی و سایت های خرده فروسیر به اشتر

ی از این قائله  ,در بستر های این چنیتی  ابی بر رفتار پذیرش فناوری دارد و بانکداری موبایلی نت  تاثت  به سری

 مستثتی نیست. 

ونیک) . 2.2  (EWOMتبلیغات شفاهی الکتر

ی به عنوان یک راه غت  رسمی ارتباطی شناخته شده تبلیغا ونیک در مطالعات رفتار مشتر ت شفاهی الکتر

ی تاثت  می گذارد. 
ی خرید مشتر ونیک با ظهور فناوری  است که بر فرآیند تصمیم گت  تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک به این صورت است:  پدید آمد.  ,اطلاعات  تعریف تبلیغات شفاهی الکتر

یان بالقوه" هرگونه اظ کتر ,هار نظر مثبت یا منفی توسط مشتر واقعی یا سابق در مورد یک محصول یا سرر

سی است.  نت برای بسیاری از مردم و موسسات قابل دستر  است که از طریق اینتر

 ,وبلاگ ها ,گوگل پلی استور  ,بلاگ ها ,فروشگاه های خرده فروسیر آنلاین ,سایت های شبکه های اجتماعی

ی و سایت ,گوتالار های گفت اک گروه های خت  یان نقطه نظر خود را به اشتر موارد محبوب  هستند که مشتر

 
ی

سیر از تبلیغات شفاهی است ولی دارای ویژگ ونیک دنباله و گستر می گذارند.اگرچه تبلیغات شفاهی الکتر

ده تر,سرعتانتشار اطلاعات های منحصر به فردی است که آن را متمایز می کند.  سی گستر اه های ر ,دستر



سی مستقل از زمان,مختلف تبادل اطلاعات  های اصلی  ,دستر
ی

ی بیشتر ویژگ اعتبار و قابلیت اندازه گت 

ونیک را از تبلیغات شفاهی متمایز می کند.  هستند که  تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک می تواند مثبت یا منفی باشد.اگرچه مطالعات بسیاری روی تاثت  تبلیغات  شفاهی تبلیغات شفاهی الکتر

ی انجام شده است ونیک بر هدف خرید مشتر اما تعداد کمی از آن ها به دسته بندی مثبت و منفی ,الکتر

ونیک مثبت می  ونیک پرداخته اند.این مطالعه تنها به بررسی تبلیغات شفاهی الکتر تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک مثبت  یک ابزار تروی    ج دهنده موثر پردازد. مطالعات قبلی نشان داده اند که تبلیغات شفاهی الکتر

ی به اطلاعابر دارند که سایر  ,است. با توجه به اطلاعات بازاریاب ها و فروشندگان یان اعتماد بیشتر مشتر

اک می گذارند.قبل از پذیرش هر فناوری ای یان بع اشتر یان می  ,مشتر به تجزیه و تحلیل نظرات سایر مشتر

و  ی رفتار پذیرش پردازند. از این رو تبلیغات شفاهی الکتر محصول یا خدمات نیک نقش مهمی در شکل گت 

یان جنبه های  ,مرتبط با فناوری دارد. با دنبال کردن این استدلال محققان به این نتیجه رسیدند که مشتر

ند تا یک محصول یا خدمات مرتبط با فناوری را  ونیک را در نظر می گت  گوناگون تبلیغات شفاهی الکتر

ند تا یک فناوری   بپذیرند و استفاده کنند یا نه.برای مثال آن ها اعتبار و کیفیت تبلیغات را در نظر می گت 

 .  جدید را بپذیرند یا خت 

 .مدل احتمال موشکافی 2.3

استفاده کردند تا تاثت  تبلیغات  ,فرآیندی-یک تئوری پردازش اطلاعات دو ,محققان از مدل احتمال موشکافی 

ونیک بر رفتار مشتر  ی کشف کنند. تئوری های مختلفی در تحقیقات برای کشف پذیرش شفاهی الکتر

ی در رابطه با محصولات و خدمات مرتبط با فناوری ارائه شده است. با این وجود  اهداف از سوی مشتر

تمرکز  -درک راحتر استفاده و مزایای مرتبط ,سودمندی درک شدهنظت  –این تئوری ها بر عوامل متفاوبر 

را کشف کنند. این تئوری ها برای بررسی تاثت  بازخورد های آنلاین یا تبلیغات شفاهی  دارند تا پذیرش هدف

ونیک بر پذیرش بانکداری موبایلی مناسب نیستند. تئوری مدل احتمال موشکافی استفاده می شود تا  الکتر

ی را هدایت می کنند. این مدل نشان می دهد که  تبلیغات نشان دهد اطلاعات چگونه پاسخ و رفتار مشتر

ی ونیک چگونه بر پاسخ های مشتر ی ,شفاهی الکتر اثر می گذارد.  ,مانند پذیرش هدف و اعتماد مشتر

نت ارائه می شوند و این مطالعه قصد دارد تا تاثت   خدمات بانکداری موبایلی از طریق پلتفرمی بر بستر اینتر



ونیک بر پذیرش بانکداری موبایلی را  بررسی کند و بنابراین مدل احتمال  محرک های تبلیغات شفاهی الکتر

 موشکافی به نظر یک مدل تئوری مرتبط و مناسب برای بررسی این پدیده است. 

مست  مرکزی و مست  محیطی دو راهی هستند که تبلیغات شفاهی  ,طبق تئوری مدل احتمال موشکافی 

یابی که تمایل به تجزیه و  ی تاثت  می گذارد. مشتر
ونیک بر رفتار مشتر مست   ,تحلیل اطلاهات دارندالکتر

یابی که  ,اطلاعات را بر اساس کیفیت بازخورد ها تحلیل می کنند. با این وجودمرکزی را استفاده کرده و  مشتر

ی برای این کار دارند ی  ,تمایل کمتر مست  جانت  را انتخاب می کنند و بر اساس حجم بازخورد ها تصمیم گت 

یابی که ,می کنند. بر این اساس  ,پویابی  ,جامعیت ,دقت ,مست  مرکزی را انتخاب می کنند مرتبط بودن مشتر

ند تا از یک محصول یا از خدمات مد  ثبات ,قابلیت درک شدن و شخصی سازی بازخورد ها را در نظر می گت 

. آن هابی هم که راه محیطی را انتخاب کرده اند حجم بازخورد ها برای رفتار  ,نظر استفاده کنند یا خت 

ند.موارد مذکور تحت عنوان محرک های مست  مرکزی و محیطی های تبلیغات مصرف  خود در نظر می گت 

ی شناخته می شوند.  ونیک نت   شفاهی الکتر

ونیک بر  دانش پژوهان از تئوری مدل احتمال موشکافی برای بررسی تاثت   ,در گذشته تبلیغات شفاهی الکتر

ی در فروشگاه های آنلاین خرید موبایل و رزرو هتل استفاده  ,مسافرت,ت غذابی خدما,رفتار پذیرش مشتر

تبلیغات شفاهی  اثر  هیچ مطالعه ای تا کنون به بررسی ,تا جابی که نویسنده می داند ,کرده اند.اگرچه

ونیک مثبت بر رفتار پذیرش خدمات مالی با استفاده از مدل احتمال موشکافی  داخته است. ما از  ,الکتر نتر

لاعات و ثبات بازخورد به عنوان محرک های راه مرکزی تبلیغات شفاهی ارزش اط,کیفیت استدلال

ونیک استفاده می کنیم.  ونیک و از حجم بازخوردها به عنوان محرک راه محیطی تبلیغات شفاهی الکتر  الکتر

ی که روی  کیفیت   ,انجام شد 2010تا  2001مقاله منتشر شده از سال  47در یک مقاله متاآنالت 

ونیک  و حجم ثبات بازخورد  ,لاعات ارزش اط,استدلال به عنوان محرک های اصلی تبلیغات شفاهی الکتر

 ,مطرح شدند.کیفیت بازخورد ها به عنوان محرک اصلی راه مرکزی در نظر گرفته شد. بازخورد های مرتبط

ات متقاعد کننده  ,دقیق ی را جلب کرده و تاثت  حاوی نکات مفید )آموزنده( و به روز شده توجه مشتر

ونیک  ده ای را در مطالعات تبلیغات شفاهی الکتر ی دارند. به شیوه مشابه ارزش}اطلاعات{ توجه گستر بیشتر

به خود جلب کرده است. به طور کلی محققان می گویند که ارزش بازخورد مثبت بر اعتبار تبلیغات شفاهی 



ونیک   بالابی دارد. ارزش بازخورد مثبت این قابلی,الکتر
ی

ی می دهد تا قدرت یا اثر متقاعدکنندگ ت را به مشتر

 ضعف یک محصول یا خدمات را درک کند. 

ونیک ثبات است. امروزه  محرک)یا همانطور که قبلا توضیح داده شد بُعد( دیگر تبلیغات شفاهی الکتر

اک گذاشته و بازخورد های دریافتر از منابع  یان تجارب خود را روی پلتفرم های مختلفی به اشتر مشتر

ارزیاب  می کنند. اگر بازخوردهای مثبت از پلتفرم های آنلاین گوناگون و با منابع با ثبات و قوی مختلف را 

ی به خدمات و محصولات دارد.  ,آمده باشند ی بر پاسخ مشتر  بیشتر
ی

این بازخوردها اثر متقاعد کنندگ

ونیک یک محصول به  حجم بازخورد ها است. تعداد بازخوردهای مثبت ,محرک آخر تبلیغات شفاهی الکتر

ی در قبال آن محصول است. این حجم یک اثر آگاهی بخشر ایجاد  طور مستقیم در ارتباط با رفتار مشتر

ی نشان دهنده محبوبیت و عملکرد محصول است.توضیحات بیشتر و اهمیت هر یک از این  کرده و همچنی 

 محرک ها در بخش زیر آمده است. 

 ونیک بر پذیرش بانکداری موبایلی.اثر  محرک های تبلیغات شفاهی الکتر 2.4

این بخش به بررسی این می پردازد که محرک های ذکر شده چگونه بر پذیرش بانکداری موبایلی تاثت  می 

ی محرک ونیک نشان داده  کیفیت استدلال است. مطالعات در زمینه  ,گذارد. اولی  تبلیغات شفاهی الکتر

کیفیت   ,ی از خدمات یا محصولات دارد.در این بارهاست که کیفیتاستدلال نقش کلیدی در ارزیاب  مشتر 

" قدرت یا معقول بودن استدلال متقاعد کننده" اشاره دارد. یعتی کیفیت استدلال شامل استدلال به 

یان 2000دقت و جامعیت است. لیو و آرنت),زمان سنج   ,ارتباط ( این موضوع را مطرح کردند که مشتر

به صورت مثبت ارزیاب  می کنند در صورتیکه آن ها مربوط به نیازهایشان  بازخوردها و استدلال ها را بیشتر 

جامع بودن بازخورد ها نقش مهمی در پذیرش خدمات فناوری ایفا می کند و جامع  ,باشند. علاوه بر این

 بودن به معنای کامل بودن بازخورد ها است. 

است بر پذیرش بانکداری موبایلی تاثت   جنبه هابی از بازخورد های آنلاین که در بالا اشاره شد ممکن

خدمات بانکداری  ,بگذارند. با توجه به اینکه بانک ها مکررا اپلیکیشن های بانکداری خود را به روز می کنند

موبایلی  پویا هستند. بنابراین بازخورد های به روز مرتبط با بانکداری موبایلی در پلتفرم های آنلاین مختلف 

ی می تواند  ,ذیرش بانکداری موبایلی تاثت  می گذارد. به شیوه ای مشابهپبه شکل مثبتر بر  اطلاعات دقیق نت 

یان در برابر بانکداری موبایلی داشته باشد. از این رو اطلاعات ناقص می تواند  ,تاثت  مثبتر بر رفتار مشتر



ی شده و آن ها را نسبت به پذیرش بانکداری موبایلی ب  میل کن یان بازخورد باعث سردرگمی مشتر د. اگر مشتر

بیشتر به پذیرش بانکداری موبایلی تمایل نشان خواهند داد. بر  ,ها را کامل و به شکل اختصاصی شده ببنند

ی فرض کنیم:  ,اساس این مباحث  معقول به نظر می آید که این چنی 

ونیک مثبت بر پذیرش بانکداری موبایلی مو 1فرضیه  ثر است. .کیفیت استدلال تبلیغات شفاهی الکتر

جم: در واقع پس از توضیح هر یک از محرک ها یا ابعاد  فرضیه مرتبط با آن به  , eWOM)توضیح متر

 صورت نتیجه آمده است( 

ونیک مثبت بدان  یابازخورد هارزش  ارزش ترکیب شده مثبت است.  ,محرک بعدی تبلیغات شفاهی الکتر

 اینکه یک بازخورد تنها حاوی نکات مثبت .یعتی داده شده است شینمایک بازخورد است که چگونه  معتی 

ونیک  است یا شامل برخی نکات منفی هم می شود. برخی مطالعات ادعا می کنند که تبلیغات شفاهی الکتر

ی می شوند.با این وجود سایر مطالعات اخت  نشان می دهند که  ,مثبت سبب بهبود تصمیم خرید مشتر

ونیک مثبتر که دارای  ی نسبت به یک تبلیغات شفاهی الکتر ترکیت  از نکات مثبت و منفی هستند اثر بیشتر

ی در این مطالعه از بازخورد  مثبت ترکیب شده)دارای نکات مثبت و تبلیغ تماما مثبت دارد. از این رو ما نت 

ونیک مثبت استفاده می کنیم.  ( به عنوان محرک که تبلیغات شفاهی الکتر  منفی

ی بر پذیرش بانکدا ی نقش ارزش بازخوردها نت  ری موبایلی موثر است. ریسک درک شده از سوی مشتر

ی را به پذیرش بانکداری موبایلی  محوری در رفتار پذیرش خدمات مالی دارد. بازخورد های مثبت مشتر

ی را کاهش می  ترغیب می کند ولی در زمینه بانکداری موبایلی یک بازخورد مثبت ترکیب شده شک مشتر

ونیک بازخورد ها توسط افراد ناشناس نوشته می شوندتبلیغات ش دهد. در ارتباطات از این رو  ,فاهی الکتر

یان باور می کنند که این  بازخورد مثبت ترکیب شده هوشمندانه و قابل اطمینان یک به نظر می رسد و مشتر

یان است نه بازاریاب ها.   بازخورد ها از طرف مشتر

ی فرض کنیم: براساس مباحث مطرح شده معقول به نظر می آید که ا  ین چنی 

ونیک مثبت)ترکیب شده( بر پذیرش بانکداری موبایلی موثر است. 2فرضیه  .ارزش تبلیغات شفاهی الکتر

 



ونیک محرک ثبات بازخورد است که به " سازگاری با سایر موارد موثر و محرک  ,بعدی تبلیغات شفاهی الکتر

که بیش از یک کاربر می   ,گفتگوی آنلاینها در مورد همان محصول یا خدمات" اشاره دارد. پلتفرم های  

یان بالقوه می دهند تا نظرات را گردآوری کرده و با  ,تواند بازخورد و نظر خود را ثبت کند این اجازه را به مشتر

هم مقایسه کنند. اگر آن ها یک بازخورد مثبت سازگار با سایر بازخورد ها را در همان پلتفرم یا سایر پلتفرم 

ابل آن ها برای خرید و استفاده از آن محصول یا خدمات افزایش می یابد. در مقابل اگر این تم ,پیدا کنند

آن ها احساس سردرگمی کرده و این بازخورد ها کم اعتبار پنداشته  ,بازخورد با سایر بازخورد ها ناسازگار باشد

 ,ات مالی مبتتی بر فناوریاثر منفی می گذارد. اعتماد به خدم و بر تمایل آن ها به آن محصول یا خدمات

ی به پذیرش ,مانند بانکداری موبایلی یان توسط بر تمایل مشتر آن خدمات تاثت  گذار است. اگر مشتر

اعتماد خود را به بازخوردهای مثبت از دست داده و این موضوع  ,بازخوردهای ناسازگار دچار سردرگمی شوند

 ,اگر آن ها بازخورد های مثبت را سازگار با بقیه بیابند ,رچهاثر منفی بر پذیرش بانکداری موبایلی می گذارد.اگ

ی  یان همچنی  آن ها را معتت  ارزیاب  کرده و به پذیرش بانکداری موبایلی پاسخ مثبت خواهند داد. مشتر

ند. اگر آن ها به این نتیجه برسند که فردی که نظر  ی در نظر می گت  ی بازخوردها و محتوی را نت  سازگاری بی 

اک گذاشته ,ثبت کردهخود را  ی  ,ارزیاب  کلی ضعیف ولی با محتوای مطلوب  )یا بالعکس( را به اشتر مشتر

براساس مباحث مطرح شده  تمایلی به باور آن نداشته و در برابر پذیرش بانکداری موبایلی مقاومت می کند. 

ی فرض کنیم:   معقول به نظر می آید که این چنی 

ونیک مثبت بر پذیرش بانکداری موبایلی موثر است. .سازگاری یا ثبات تبلیغات 3فرضیه  شفاهی الکتر

 

ونیک حجم بازخورد است که به تعداد بازخورد ثبت شده برای یک  محرک بعدی تبلیغات شفاهی الکتر

ونیک به عنوان راه محیطی در  حجم محصول یا یک سری خدمات اشاره می کند.  تبلیغات شفاهی الکتر

یابی وجود دارند که تنها بر اساس حجم بازخورد ها و بدون فرآیند بازخورد در نظر گرفت ه می شود زیرا مشتر

ی می کنند.مطالعات نشان می دهد که تعداد زیاد بازخورد های مثبت برای هر  تحلیل آن ها تصمیم گت 

یان مشخص می کند که افراد زیادی قبلا  از آن استفاده کرده محصول یا خدمابر این موضوع را برای مشتر

یان بازخوردهای زیادی  ی رابطه مثبتر میان حجم بازخورد و فروش را بیان کردند.اگر مشتر اند.مطالعات پیشی 

اعتماد به آن افزایش می یابد. تعداد بازخورد های مثبت هم تمایل آن ها برای  ,برای یک محصول را ببینند



ی بودن  ی باعث کاهش ریسک درک شده و نامطمی  یان بالقوه می شود. حجم بازخورد های مثبت از چنی  مشتر

ی سبب بهبود خرید محصول یا خدمات می شود.   طریق کاهش اضطراب و نگرابی مشتر

یان در مورد آن آگاهی چندابی  بانکداری موبایلی یک روش بانکداری بر پایه فناوری و جدید است که مشتر

یرش بانکداری موبایلی است و یک حجم بازخورد قابل ندارند. ریسک درک شده یک مانع اصلی در برابر پذ

یان کاهش داده و به آن ها کمک کند تا رفتار و روش مثبتر را  ملاحظه می تواند ریسک درک شده را در مشتر

یان بازخورد های مثبت زیادی برای یک اپلیکیشن  در برابر بانکداری موبایلی اتخاذ کنند. هنگامی که مشتر

آن را معتت  دانسته و به پذیرش بانکداری موبایلی متمایل می شوند. براساس  ,را ببینندبانکداری موبایلی 

ی فرض کنیم:   مباحث مطرح شده معقول به نظر می آید که این چنی 

ونیک مثبت می تواند در پذیرش بانکداری موبایلی موثر باشد. 4فرضیه  .حجم بازخورد تبلیغات شفاهی الکتر

 

 ت  مستقیم( اعتماد اولیه.اثرات میانج  گری) غ2.5

  نانیاطم تیباور مثبت در مورد قابل کی یاعتماد به معنا
ی

اعتماد  . است ءهر سیر  ا یبه هر کس  و وابستکی

هستند. از آنجا که اعتماد کامل و یکجا به دنبال اعتماد اولیه حاصل دو مرحله از اعتماد  یکجا و اعتماد  هیاول

 پژوهش های در  هیدهه گذشته ، اعتماد اول کیدر طول  است.  ایجاد اعتماد اولیه بسیار مهم ,می شود

و ارتباط  شامل تعامل  دیگر لییتجارت موبا نهیزم . قرار گرفته استبسیار مورد توجه اطلاعات  ستمیس

ی زمینه ای اعتماد اولیه ریسک درک شده از سوی شود  نمی چهره به چهره)مستقیم( . بنابراین در چنی 

ی را کاهش داده و د کت نقش مهمی ایفا می کند. مشتر یان و سرر  لیبه دل ر ارتباطات و فعالیت های میان مشتر

نتکوچکتر دستگاه همراه و عدم ثبات   شیدر مورد اندازه صفحه نما یمشتر  نگرابی  تواند بر  که می  اینتر

ی  لییتجارت موبای نهیدر زم هینقش اعتماد اول, بگذارد  ت  تأث لییتجارت موبا یها اپلیکیشنعملکرد  نت 

ی  وری است. بنابراین ما در این مطالعه به بررسی اثر میانج  گری)غت  مستقیم( اعتماد اولیه بر رابطه بی  صری

ون شفاهی غاتیتبلمحرک های   و پذیرش بانکداری موبایلی پرداختیم.  کیالکتر

ی محرک  ون شفاهی غاتیتبلاولی  عات اطلا ,به طور معمول کیفیت استدلال است.   ,در این باره کیالکتر

بازخورد های آنلاین وجود دارد. اگر  بانکداری موبایلی قیارائه شده از طر  بانکی خدماتدر مورد  یمحدود

ی مرتبط یان این ارزیاب  ها را باور کرده و در  ,جامع و دقیق باشند ,زمانبندی شده ,برای مشتر
احتمالا مشتر



 شفاهی غاتیتبلند. محرک بعدی نتیجه باعث می شود تا به پذیرش محصولات یا خدمات تمایل یاب

ون ی بازخورد های مثبتر را همراه با استدلال های  ,مثبت کیالکتر ارزش بازخورد ها است. هنگامی که مشتر

حالت اول را معتت  تر می  ,نسبت به حالتر که تنها بازخوردهای مثبت موجود باشد متضاد آن ها را ببیند

 د یو به تبع آن قصد خر ایجاد شده  انیمشتر در  خدمات ا ی اساس ، اعتماد به محصول نیبر ا پندارند. 

ون شفاهی غاتیتبلدر آن ها به وجود می آید. جنبه مهم دیگر خدمات  استفاده ا یمحصول  ثبات و  ,کیالکتر

یان بازخورد ها را نسبت به هم سازگار بیابند آن ها را قابل اطمینان و هوشمندانه  ,سازگاری است. اگر مشتر

یان در بازخورد ها به ثبات نظرات مثبت در مورد بانکداری موبایلی  ,د. به مانند آنتلفر می کنن اگر مشتر

 به این روش خلاقانه بانکداری اعتماد کرده و آن را می پذیرند.  ,برسند

ون شفاهی غاتیتبلمحرک دیگر  یانکه   هنگامی حجم بازخورد است. , کیالکتر  بازخورد از  یادیتعداد ز با  مشتر

تمایل ایجاد اعتماد اولیه در آن ها شکل می  ,مواجه می شوندخدمات  ا یمربوط به هر محصول  نیآنلا  یها

د.  . مباحث مذکور نشان می شوند  می لیخدمات تبد ا ی، آنها به کاربران بالقوه آن محصول  جهیدر نت گت 

ون هیشفا غاتیتبلدهد که اعتماد اولیه به بانکداری موبایلی می تواند در رابطه محرک های  و  کیالکتر

 پذیرش بانکداری موبایلی نقش واسطه ای داشته باشد. 

یان در بانکداری موبایلی2.6  .اثرات تعدیل کننده مشارکت مشتر

ون شفاهی غاتیتبلاثر  یان متغت   کیالکتر
ان مشارکت مشتر ی بر پذیرش یک محصول با خدمات با توجه به مت 

خدمات براساس  ا یمحصول  کیادراک شده از  خدمات به ارتباط شخصی ا یمشارکت در محصول  است. 

ون شفاهی غاتیتبلدر مطالعات  مصرف کننده اشاره دارد.  یو ارزشها ازها ی، ن قیعلا  محققان نشان ک یالکتر

ون شفاهی )تبلیغات eWOMداده اند که پردازش  خدمات  ا یدر محصول  مشارکتبسته به ( کیالکتر

یکه مشارکت کند    می شنهاد یمطالعه پ نیا . متفاوت است ممکن است قدرت  بانکداری موبایلیدر  مشتر

ی در ارتباط ب موبایلی یبانکدار  ر ب هیکه اعتماد اول  یاثرات واسطه گر  پذیرش بانکداری موبایلی و  eWOM ی 

) کند.   لی، تعددارد را  یابی  ,(ELMمطابق تئوری مدل احتمال موشکافی ان بالابی كه   مشتر
ی هر محصول در  به مت 

 اصلی ت  عناصر مس قیدارند كه در پردازش مهم و پرمحتوا اطلاعات از طر  لی، تما رکت دارند مشا خدمابر  ا ی

بررسی  ,. افرادی که مشارکت بالابی دارندمشاركت كنند سازگاری یا ثبات و ارزش(,)کیفیت استدلال

 ادانه تحلیل کنند. محتویات بازخورد ها را مهم بر می شمارند زیرا آن ها مشتاق هستند تا این بازخورد ها را نق



 بنابراین آن ها محتویات بازخورد ها را با استفاده از عناصر مست  اصلی)مرکزی( پردازش)تحلیل( می کنند. 

 طییمح ی( نشانه هابی محتوا ت  دارند ، به )عناصر غ یکمتر   مشارکتکه مصرف کنندگان   ، هنگامیهرچند 

ون شفاهی غاتیتبل )حجم ی نکته ن نیتوجه به ا . کنند   اعتماد میبرای پردازش اطلاعات  ( کیالکتر مهم است  ت 

ی به محصول ن انیکه اعتماد مشتر  ی بسته به م ت  . به این معتی که آنها در محصول متفاوت است مشارکت انت 

یابی که مشارکت بالاتری دارند  نشان داد که ارزیاب   ,مشتر
ی ی به محصول دارند. بحث پیشی  ی نت 

اعتماد بیشتر

یان از محرک های ان مشارکت متفاوت است و بنابراین معقول eWOM مشتر ی و اعتماد اولیه با توجه به مت 

و پذیرش  eWOMاست که بیان شود اثرات واسطه ای اعتماد اولیه به بانکداری موبایلی بر ارتباط 

 با توجه به سطوح مشارکت متغت  است.  ,بانکداری موبایلی

ی از هر یک از محرک های  ی با  eWOMارزیاب  مشتر ان مشارکت نت  ی یان متفاوت است.  ,توجه به مت  با  مشتر

یان سطح مشارکت بالا نسبت به ی  مشتر به موقع بودن ، صحت و جامع بودن  با سطح مشارکت پایی 

ی اساس کنند.   می لیتحل شتر یب اتیرا با جزئ بازخورد ها  یان با سطح مشارکت بالا اعتماد  ,بر همی  مشتر

ی به بانکداری موبایلی دارند ت سازگاری بازخوردها را در  با سطح مشارکت بالا  انیمشتر ا آن را بپذیرند. بیشتر

ی با سطح مشارکت پا انیمشتر  پلتفرم های مختلف بررسی می کنند.  احتمالا کمتر به بررسی و تجزیه و  یی 

دازند ولی   درجه بندی و امتیاز دهی انجام شده توسط سایر افراد را در نظر میتحلیل بازخورد های مثبت بتر

ی دارند به بررسی این می پردازند که بازخورد ها منحصرا  یابی که مشارکت بیشتر ند. با این وجود مشتر گت 

یان اعتماد  مثبت است یا به صورت ترکیت  و مختلط)همراه با نکات منفی و نقاط ضعف( است. این مشتر

حال ، در  نیبا ا ود. مثبت مختلط دارند که منجر به پذیرش آن می ش eWOMاولیه قوی تری نسبت به 

 یاز افراد دارا شتر یها ب بازخورد  ، حجم موبایلی و پذیرش آن یبه بانکدار  هیاعتماد اول جاد یرابطه با ا

زیرا این افراد عملکرد را با توجه به حجم بازخوردها می  دارد  با مشارکت کمتر اثر افراد  یرو  ,مشارکت بالا

بر پذیرش eWOM ثرات غت  مستقیم هر یک از محرک هایسنجند. بنابراین ما پیشنهاد می کنیم که ا

می تواند با توجه به سطح مشارکت افراد متفاوت باشد و مطابق  ,بانکداری موبایلی از طریق اعتماد اولیه

ی فرض می کنیم که:  ی موضوع چنی   همی 

ی در بانکداری موبایلی اثرات واسطه ای اعتماد اولیه 6فرضیه یت بر ارتباط کیف.مشارکت مشتر

 تعدیل می کند.  ,با پذیرش بانکداری موبایلی را  مثبت eWOM حجم  ,ارزش,استدلال



 .مدل مفهومی پیشنهاد شده2.7

به تصویر  1یک مدل مفهومی پیشنهاد شده که درشکل  ,بر اساس پیشینه پژوهش و روابط فرض شده

درآمده است. 

 

 .مدل مفهومی این مطالعه1شکل

  Argument quality= یمشارکت م  شتر  Consumer involvment= کیفیت استدلال      valence=ارزش  

Consistency=ثبات یا سازگاری    volume=حجم   initial trust=اعتماد اولیه   

Mobile banking adoption intention= پذیرش بانکداری موبایلی   H=فرضیه 

.روش تحقیق3  

 اسییق کرد یدارند رو  لیتما انیمثبت گرا . الگو است نیمطالعه مناسب تر  نیا یبرا بی مثبت گرا )روش(یالگو 

را که از آنها  موجود و مطالعات قبلی یها یآنها تئور  به این معتی که ;پژوهش اتخاذ کنند یرا برا یا استقرابی 

قرار می دهند. هدف اصلی این  و بازبیتی  شیآزمامورد کنند ،   میرا استنباط  قیتحق یها هیسؤالات و فرض

) eWOM  اثر محرک)ابعاد(مطالعه بررسی ( ELMبر  پذیرش بانکداری موبایلی است. مدل احتمال موشکافی

بر پذیرش و خرید یک محصول در  مثبت eWOMمحرک)ابعاد( توضیج برای این پدیده ارائه می دهد. اثر 

 ز مبابی ا در موضوع و زمینه فعلی نیاز به آزمایش دارد.  ,که مطالعات قبلی مورد بررسی قرار گرفته است

مطالعه  نیا یبرا بی مثبت گرا یرو ، الگو  نیاز ا شده است.  جاد ی( اتی)روابط عل اتیموجود ، فرض ینظر 



هر گونه  کمی  یهاداده) کمی  یداده ها )مثبت گرایان(ها ستیو یتیپوز ه است. در نظر گرفته شد نیمناسب تر 

 کیکرده و آنها را با استفاده از تکن  یرا جمع آور (است  هت  مانند آمار، درصد، و غ یاطلاعات در شکل عدد

،  یت  گ  جهیو نت تعمیم دادنسازد قبل از  آنها را قادر می موضوع نیا. کنند   می لیو تحل هیتجز  یآمار  یها

را مطالعه  نیو اساس ا هیوجود دارد که پا و مطالعات تجرب   کیتئور  یمدلها . کنند   شیها را آزما هیفرض

این مطالعه یک  . شوند  می شیموجود ارائه و آزما پژوهش( ، از تیعل )روابط اتیفرض تشکیل می دهند. 

 بر پذیرش بانکداری موبایلی اتخاذ کرده است. eWOM روش کمی را برای آزمودن تاثت  محرک های

 نظرسنج  .نمونه و 3.2

 یفناور  . شده است یجمع آور  اجتماعی یشبکه ها یها تیوب سا یاز کاربران هند یپاسخ ها از نمونه ا

فتهیاطلاعات و ارتباطات پ ده از ا شر نتیو استفاده گستر  ستمیس هوشمند محرک اصلی یو تلفن ها نتر

ک  ارد یلیم کیاز  شیبا ب . هستند بانکداری موبایلی  نتر یارتباط ا ونیلیم 544و  وایرلس مشتر هند در  نتر

نتر یارتباطات ا نت. کار هوشمند در رتبه دوم جهان قرار دارد  یها و نفوذ گوسیر  نتر را از  eWOMبران اینتر

ی می کنند.  نتیرشد نفوذ در ا طریق سایت های شبکه های اجتماعی پیگت  استفاده از برنامه  شیو افزا نتر

 قیاطلاعات مربوط به محصول از طر  یرا به جستجو برا یهوشمند ، مصرف کنندگان هند یتلفن ها یها

اجتماعی در این زمینه اولویت دارند.در هند و سایت های شبکه های  کند   می رغیبت نیآنلا  پلتفرم های

پتانسیل دهد که  آمار نشان می نیا هستند.  eWOMدرصد از خرید های آنلاین متاثر از  50تا  40حدود 

ی  در هند وجود دارد  موبایلی یبانکدار  یبرا مییعظ رشد  و پذیرش  eWOMو یک ارتباط محتمل بی 

 بانکداری موبایلی در هند وجود دارد. 

 یدر هند جمع آور  اجتماعی یاز کاربران رسانه ها یاز نمونه ا یساختار  یپرسشنامه ها قیها از طر داده 

ی شده جمع آور  اجتماعی یشبکه ها یها تیداده ها از کاربران وب سا اینکه از نانیاطم یبرا .شده است

 "د؟یکن  ستفاده میا اجتماعی یشبکه ها یها تیاز وب سا ا ی"آ میدیپرس یسؤال غربالگر  کی، ما از است 

به عنوان مثال هابی از راختر درک وب سایت های شبکه های -و چندین وب سایت شبکه اجتماعی را 

لیست کردیم. تنها از کاربرابی که به این سوال پاسخ بله دادند خواسته شد تا در ادامه نظرسنج   -اجتماعی

کت کنند.  ی سرر اجرای  یبرا شتر یدو روش ب نیا شد.  جرا ا نیو آفلا  نیدو حالت آنلا  در هر پرسشنامه  نت 

 ;. هر کداماز این روش ها نقاط ضعف و قوت خود را داردشود  استفاده می یتجار  قاتیدر تحق نظرسنج  



اگرچه ما بر این باور هستیم که استفاده از هر دو روش با هم می تواند نقطه ضعف یکی را از طریق نقطه 

ی از هر دو روش آنلاین و آفلاین استفاده کردیم. قوت دیگری پوشش دهد.بر این اساس ما ن نکته  نیا ت 

ی همچن شود که باعث  تعداد پاسخ ها می شیاست که استفاده از هر دو روش باعث افزا تیحائز اهم ی 

 . شود  ها می افتهی میتعمافزایش قابلیت 

کت تحق کی اجتماعی یشبکه ها تیکاربران وب سا  لیمیبه آدرس ا نیپرسشنامه آنلا   ,اب  یبازار  ابر قیسرر

ی به آن ها ارسال شد. ارسال شد  قابل استفاده  نظرسنج   507در مجموع  . هفته بعد یک ایمیل برای پیگت 

با مراجعه به شعب  نیآفلا  بررسی . استفاده شد  لیو تحل هیتجز  یو برا افتیدر  نیآنلا  نظرسنج  اجرای از 

 کلان شهر خودپرداز در چهار   یاههاو دستگ د ی، مراکز خر  کافی نت ها ،   ، مؤسسات آموزسیر  بانکی

تنوع و وجود از  نانیاطم یبرا . انجام شد  بمبت  و کلکته( و مناطق حومه آن ها ,چنای,)دهلیهند

 ینما
ی

: انتخاب شدند  ناحیه کشور از چهار ای  کل کشور ، چهار شهر و مناطق حومه  )گویا بودن(ندگ

ق و غرب. ,جنوب,شمال شخص  کیاز  به طور رسمی بخش ها  نیز اا کیدر هر  نظرسنج   یاجازه اجرا سرر

 یمجاز به نما
ی

کت کنندگان ا خواسته شد.  در آن بخش )منظور دارای قدرت است(ندگ را  انتخاب نیسرر

به کسابی هم که  پاسخ دهند.  به نظرسنج   می توانند  در هر زمان که راحت باشند ، ا یداشتند که بلافاصله 

پاکت های نامه ای با هزینه پرداخت شده که نشابی خودمان بر امکان پاسخ سری    ع به نظرسنج  را نداشتند 

پاسخ  157و  170 ,151 ,168نظرسنج  انجام شد.در کل  500دادیم. در هر شهر  ,آن نوشته شده بود

 39تا  34درصد پاسخ در هر شهر در محدوده  بمبت  و کلکته به دست آمد. ,چنای,قابل استفاده از دهلی

ی از نظرسنج  ه درصد بود.  پاسخ قابل استفاده به دست آمد که از آن ها برای تجزیه و  646ای آفلاین نت 

 تحلیل استفاده شد. 

داده ها به مدت سه ماه  یجمع آور  تعداد پاسخ در این مطالعه مورد استفاده قرار گرفت.  1153در کل  

ی ژانویه و مارس  ;انجام شد  . ئه شده استپاسخ دهندگان ارا تر یمشخصات جمع 1در جدول  . 2018بی 

 یدار  و ساختار مطالعه تفاوت معتی  تر ینشان داد که از نظر مشخصات جمع T-Testمستقل  ینمونه ها

ی ب ی این موضوع نشان دهنده عدم وجود وجود ندارد. , که سری    ع و دیر جواب دادندپاسخ دهندگابی  ی  همچنی 

ی ن T-Testمستقل  ینمونه ها خطای عدم پاسخگوبی است.  ی خ بپاس سهیمقا یبرا ت   یحالت ها ی 

مطالعه تفاوت  یساختارها ا ی کیاز نظر مشخصات دموگراف جینتا انجام شد.  نیو آفلا  نیآنلا  نظرسنج  

ی ب یدار  معتی   را نشان نداد.  نیو آفلا  نیپاسخ دهندگان آنلا  ی 
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 و ابزار توسعه مقیاس . 3.3

حال ، اصلاحات  نیبا ا . گرفته شده است  معتت  قبلی یاسهایاز مق نظرسنج  در ابزار  شده موارد استفاده

ی مقد جزب   ی اول پرسشنامه شامل سه بخش است:  . انجام شد موبایلی  یبانکدار  زمینهمتناسب با  اسیر میر  ی 

مطالعه است. و سوم از  یاست. دوم شامل موارد مربوط به ساختارها یسوال غربالگر  کیمورد شامل 

 نظت  سنكیخواهد كه اطلاعات دموگراف پاسخ دهندگان می
 . ا ارائه دهند خود ر  درآمد و ...(,جنس,)اطلاعابر

. Park et al. (2007) and Cheung et al از مقاله کنند   می ابر یرا عمل eWOM محرککه چهار   یموارد

استدلال با استفاده از پنج مورد به دست  تیفیبه طور خاص ، ک گرفته شده است.   نام مقالات{} (2009)

 Cheung etسازگاری از ,Cheungetal .(2009)از  شارز  ,Park et al. (2007)از مقاله آمده 

al(.2009) حجم با استفاده از سه مورد ازPark et al( .2007 .) پذیرش بانکداری موبایلی با شد  عملیابر .

ی شد.  mJebarajakirthy etal(.2015)آیتم گرفته شده از  4استفاده از  آیتم از   6اندازه گت 

Premazzietal.(2010 ی برای بررسی اعتماد اولیه و عملی ی استفاده شد. یک نت   کردن مشارکت مشتر

از آنجا  =قویا موافق( استفاده شد تا تمام ساختار ها عملیابر شوند. 5=قویا مخالف و 1امتیازی) 5مقیاس 

از ,ارد بگذ ت  تأثموبایلی  یبانکدار  پذیرشپاسخ دهندگان ممکن است در  لییکه سن ، درآمد و مدارک تحص

های   ل استفاده شده است. این متغت  ها به عنوان متغت  ار این تحقیق از نظر محتوابی توسط گروهی ز باکنتر

ون اب  یحوزه بازار  د یبانکها ، اسات رانیاز متخصصان از جمله مداز  آزمایش شد.  کیو کارشناسان تجارت الکتر

س قرار گرفت و پاسخ دهندگان ن یو هند شیبه دو زبان انگل نظرسنج   نیابزار ا ی در دستر  با توجه به ت 

روند ترجمه و ترجمه برگشت  کی . پاسخ دهند  ,با استفاده از هر کدام از زبان ها توانند  مهارت زبانشان می

ی ترجمه شده را تضم و اعتبار ابزار نظرسنج   نانیاطم تیتوسط محققان دو زبانه ، قابل دو  کرده است.   ی 

کاربر فعال در شبکه   8شامل  . هر گروهشدند  سازماندهی ابزار نظرسنج   آزمایش شیپ یگروه متمرکز برا

در پرسشنامه اعمال  ,های اجتماعی بودند. برخی اصلاحات جزب  با توجه به بازخورد گرفته شده از آن ها

 شد. 

 

 



 .تجزیه و تحلیل و نتایج4

ی 4.1  .مدل اندازه گت 

 نانیاطم تیقابلبوده و از  7/0بالاتر از  موارد  هیکل  یکرونباخ برا  یآلفا بیصری  ر ینشان داد که مقاد 2جدول

( با CFA) یدییتأ عاملی لیاز صحت اقدامات ، تحل نانیاطم یبرا کند.   حاصل می نانیاقدامات اطم نیا

ی انگیم ر ینشان داد که مقاد 2ارائه شده در جدول  جینتا انجام شد.  23نسخه  AMOSاستفاده از   انسیوار  ی 

و  0.5بالاتر از آستانه  ,قدامات به ترتیبا هیکل  ی( براCR) مرکب نانیاطم تی( و قابلAVاستخراج شده )

چشمگت  و بالاتر از  اقداماتتمام  عاملی (loadings)یبارگذار  ه و  صحت متغت  ها را تایید می کند. بود 0.8

 Fornell یشنهادیاز روش پ بود که یک شاخص و نشانه دیگر برای همگرابی مقیاس ها است.  0.7حداقل 

ی تع ی( برا1981) Larckerو  شان داد كه مقادير ريشه ن 3جدول  . اقدامات استفاده شد  نیا ز یاعتبار تما یی 

 خارج از هر قطر AVEی مرب  ع برا
ی

ایب همبستکی بیشتر است  که  ,هر مورد در هر قطر فوقابی نسبت به صری

 ی( شاخصها1981اقدامات )فورنل و لارکر ،  ز یاعتبار متما نشان دهنده تمایز اعتبار مقیاس ها است. 

ی ب بودن مدل قابل قبول را نشان دامناس 2جدول  د که تایید کننده تک بعدی نبودن مدل اندازه گت 

 است. 

ی انگی)م فی یآمار توص   بیو صری  ار ی، انحراف مع ی 
ی

نشان داد که  3ارائه شده در جدول  یهات  ( متغهمبستکی

ا شتر یب   بیصری
ی

ی  دار  معتی  همبستکی  همب بیاتمام صری  متغت  هستند.  0.69تا  0.01و بی 
ی

 0.9کمتر از   ستکی

 که نشانگر عدم وجود چند ند  بود
ی

ی در ب دستکی  مطالعه است.  پایه های ی 

 



 

ی آمده است(ا)توضیحات جد  ول در میر

 

 .خطای روش متداول4.2

رو احتمال  نیشد ، از ا یمستقل و وابسته از همان پاسخ دهندگان جمع آور  ت  در مورد هر دو متغها پاسخ 

 ش این خطا استفاده کردیم. . ما از روش های مختلفی برای سنجروش متداول وجود دارد  وجود خطای

 . اضافه شد  نداشت ، به ابزار بررسی مستقل و وابسته ربطی یهات  با متغ ی، که از لحاظ تئور  یر تجا ت  متغ



 
ی

ی ب همبستکی که نشان دهنده عدم وجود خطای مذکور   کم بود   ار یمطالعه بس یهات  نشانگر و متغ ت  متغ ی 

ی هارمن ن عاملی کیتست  است.  در  عاملی بررسی کی . روش متداول انجام شد  یطاخ حضور بررسی یبرا ت 

 کیکل را با عامل   انسی٪ از وار 74/74را به همراه داشت ، که  هفت عاملی جهینت اصلی ت  مورد هفت متغ

ظاهر نشده است و عامل  منفرد عامل  کیاز آنجا که  است.  انسی٪ از وار 15.15 بیانگر  دهد که نشان می

 . است که در داده ها رخ دهد  د یبع)خطای روش متداول( CMB کیدهد ،  نمی حیرا توض انسیاول اکتر وار 

را  CMB ایجاد شده ، شانس  لیتعد دهیچیپ یگر یانجیمدل م کیمطالعه با استفاده از  نیسرانجام ، ا

ی چن تجسم کردن یبرا روانشناختر  یپاسخ دهندگان قادر به استفاده از نقشه ها را یز  دهد کاهش می  ی 

شده ، که شامل  لیتعد یگر یانجیم ی، مانند مدلها دهیچیپ یهنگام استفاده از مدلها عتی ی . نبودند  ارتباطی

رابطه علت و  تی یب شیشده هستند ، پ لیتعد واسطه گری اتت  و تأث یواسطه گر  اتت  ، تأث میمستق اتت  تأث

 می شود.  CMBکه این موضوع باعث کاهش احتمال   پاسخ دهندگان سخت تر است یبرا معلول

 یمعادلات ساختار  یبا مدل ساز  هیآزمون فرض . 4.3

 یاثرات واسطه گر  شی( ، آزماH1 - H4) میاثرات مستق شی: آزماآزموده شدند ها در سه مرحله  هیفرض

(H5a - H5dو آزما )لیتعد یاثرات واسطه گر  شی ( شدهH6a-H6d) . یمدل معادلات ساختار  کی 

(SEM با استفاده از )AMOS  میهر دو اثر مستق شیآزما یبرا 23نسخه (H1 - H4 و اثرات واسطه گر )ی 

(H5a - H5d .انجام شد )  مقدارVIF بود ، که نشان دهنده عدم ظهور چند  5.0 ر یز  ها ت  همه متغ یبرا

) )یا چند قطت 
ی

 انسی٪ از وار 65.3 یمدل ساختار  نیا آمده است.   4نتایج در جدول  در مدل است.  دستکی

،  یمرکز  ت  مس ینشان داد که از محرک ها 4در جدول  جینتا . داد  حیرا توض موبایلی یبانکدار پذیرش 

 / β  ،01=  38/0) سازگاری=( و  β  ،01 / 0P=  16/0)ارزش=( ، β  ،0 / 0P=  10/0استدلال )کیفیت 

0P  ، )=  رو ،  نیاز ا مثبت داشته است.  ت  تأثبر پذیرش بانکداری موبایلیH1  ،H2  وH3 شدند. با  رفتهیپذ

در پذیرش بانکداری  یدار  معتی  ت  ( تأثβ = -0.14  ،P> 0.05، حجم ) طییمح ت  مسحرک ل ، محا نیا

 رد شد.  H4رو ،  نینداشته است. از اموبایلی 

ا مورد بررسی یواسطه گر  اتت  در مرحله بعد ، تأث میانج   اتت  حضور تأث یلازم برا طیقرار گرفت. ابتدا سرر

ا ( نشان می2005ان )و همکار  در یاشنا . میکرد  را بررسی گری که رابطه   هنگامی یگر یانجیم طیدهد که سرر



ی ب یمعنادار  ی کننده و واسطه گر و ب  تی یب شیپ ی   می برآوردهوجود داشته باشد ،  جهیواسطه و نت ت  متغ ی 

 شود. 

 

 

 بررسی مورد , هیبر اعتماد اولموثر  طییمح ت  و مس یمرکز  ت  مس های محرک میمستق اتت  اساس ، تأث نیبر ا

یعتی حجم سایر محرک ها که مربوط به مست   طییمح ت  مس محرکنشان داد که به جز  جیقرار گرفت و نتا

ابی در اعتماد اولیه دارند.   مرکزی هستند تاثت  به سری

ی همچن هیاعتماد اول  رنیبا یها هیتوص . به دنبالداشتموبایلی  یبانکدار  برپذیرش یدار  معتی  ت  تأث ی 

ی تع یبرا bootstrapping را با استفاده از روش میمستقت  غ اتت  تأث تیاهم( ، ما در ادامه 2009) اثرات  یی 

 نمونه مجدد انجام شد.  2000اصلاح شده از نظر خطا روی Bootstrapping . میکرد  بررسی یگر یانجیم

در  شیآزما نیا جیاستفاده شده است. نتا شیآزما نیا یبرا 23نسخه  AMOSدر  bootstrapping روش



کرد. واسطه   میو کامل تقس توان به اثرات جزب   را می یگر یانجیثرات م داده شده است.  شینما 4جدول 

 که هر دو تاثت   جزب  گری 
 وقتر  وجود دارد.  ,چشمگت  و قابل ملاحظه باشند میمستقت  و غ میمستق زمابی

ظهور می کامل گری  طه  واساثر ،  ستیقابل توجه ن میمستق ت  که تأث  دار باشد در حالی معتی  میمستقت  غ ت  تأث

 یواسطه اثرات همه محرک ها یتا حد هینشان داد که اعتماد اول bootstrapping inTable4 جینتا کند. 

اعتماد  ای از  اثر واسطه چیحال ، ه نیشدند. با ا رفتهیپذ H5cو  H5a H5bرو ،  نیاز ا . است یمرکز  ت  مس

ی در ارتباط ب هیاول  رفتهیپذ H5d بنابراین . وجود ندارد داری موبایلی بانک و  ,، حجم طییمح ت  مسمحرک  ی 

 نشان داده شده است.  5در جدول  یگر یانجینشد. خلاصه اثرات م

 

 .میانج  گری تعدیل شده4.4

 لیتعد یگر یانجیم ودنقرار گرفت. قبل از آزم شده مورد بررسی لیتعد یگر   انج  یم اتت  در مرحله بعد ، تأث

ط برا ی تعامل مهم ب : قرار گرفت مورد بررسی شده لیواسطه تعد یشده ، دو سرر  لیمستقل و تعد موارد  ی 

 نیا به منظور بررسی . جهینت ت  کننده در متغ  لیواسطه و تعد انیواسطه. و تعامل معنادار م ت  کننده در متغ

ا اول در نظر  عقب نگر  لیتحل یوابسته برا ت  متغ کی هیکه در آن اعتماد اولعقب نگر   لی، دو تحل طیسرر

( لیو تحل هیتجز  جینتا . یبعد یبرا پذیرش بانکداری موبایلیگرفته شده بود ، و  در  عقب نگر)یا برگشتر

ی ارزش و مشارکتاز تعامل  ت  دهد ، به غ آمده است که نشان می 6جدول   شیدر پ گر ی، اثرات متقابل د بی 

ط اول برا جینتا نیا . معنادار نبوده است هیاعتماد اول تی یب شده فقط  لیتعد یگر یانجیم ینشان داد که سرر

ی همچن جیشود. نتا می بابی یپشت بُعد ارزش یبرا مصرف کننده و  مشارکتاثر متقابل معنادار هنده نشان د ی 

ط دوم پشتیبابی می کند.  ,است بر پذیرش بانکداری موبایلی اولیهاعتماد   بنابراین از سرر

ا نیا شیپس از آزما ی بسته به م یگر یانجیاثرات م ا یکه آ  د یکن  ، بررسی طیسرر مصرف کننده  یت  درگ انت 

ی ب عتی یمتفاوت است ) شده را  لیتعد یگر یانجیم یها شی( ، ما آزماادیمصرف کننده کم و ز  ت  سطوح درگ ی 

پ برگشتر انجام دادیم.  کیبا استفاده از تکن هنگامی که اثرات غت  مستقیم با توجه به اینکه   بوت استر



یان  بر اساساز طریق اعتماد اولیه بر پذیرش بانکداری موبایلی  eWOMمحرک های  ان مشارکت مشتر ی مت 

ی    در نظر گرفته می شود. میانج  گری تعدیل شده ,متفاوت است نسبت به معیار میانگی 

از  پذیرش بانکداری موبایلیدر  ارزش میمستقت  غ ت  نشان داده شده است ، تأث 7همانطور که در جدول 

ی هر دو سطح پا یبرا هیاعتماد اول قیطر  فاصله  مصرف کننده مثبت و معنادار بود.  مشارکتتر و بالاتر  یی 

ی هر دو سطح بالا و پا یبراکه   نانیاطم  کند ، نشان می  مصرف کننده از ارزش صفر عبور نمی مشارکت یی 

شاخص کل واسطه  دار بود.  مصرف کننده معتی  ت  درگ اد یدر هر دو سطح کم و ز  میمستقت  دهد که اثر غ

ی ن میمستقت  اثر غ نیا یشده برا لیتعد ( با میمستقت  )اثر غ واسطه ایدهد که اثر  نشان می که  دار بود معتی  ت 

ی مصرف کننده از سطوح پا مشارکت شیافزا ی به بالا به م یی  رو ،  نیاست. از ا افتهی شیافزا قابل توجهی انت 

H6b  تایید شد . 

eWOMنتایج نشان داد که اثر غت  مستقیم ابعاد مست  مستقیم ان پذیرش بانکداری موبایلی بر   ی برای هر مت 

یان ی هر دو سطح بالا و پا یکه برا  نانیفاصله اطم . مثبت و چشمگت  بوده است,مشارکت مشتر مشارکت  یی 

 اد یدر هر دو سطح کم و ز  میمستقت  دهد که اثر غ کند ، نشان می  مصرف کننده از ارزش صفر عبور نمی

 ت  ابعاد مسبا این وجود شاخص کل میانج  گری تعدیل شده رابطه دار بود.  مصرف کننده معتی  ت  درگ

میمستق eWOM ( میمستقت  )اثرات غ واسطه اینشان داد که اثرات  نیا چندان قابل توجه نبود.  ,و پذیرش 

ی م شیبا افزا ی مصرف کننده از سطوح پا مشارکت انت    . ندارد  یدار  به بالا تفاوت معتی  یی 

 

ا ،  نینبود. بنابرا کننده  حجم آنها راصیی  ا ی یسازگار  ا یاستدلال  تیفیک  یبراشده  لیتعد یگر یانجیم طیسرر

H6a  ،H6c  وH6d نشد.  رفتهیپذ 

٪ در هر نمونه( 50نمونه )با  ر یبه دو ز  ( ، نمونه به طور تصادفی 2013) Woodsideسرانجام ، مطابق با 

ا کند.   شیها را آزما افتهی تی یب شیشد تا اعتبار پ میتقس  شیپ ینمونه برا ر یز  مدل بیبه طور خاص ، صری

  . نمونه نگهدارنده استفاده شد  انیدر م پذیرش بانکداری موبایلی تی یب
ی

ی ب همبستکی شده و  تی یب شینمرات پ ی 

 قابل قبول برخوردار است.  تی یب شیاز اعتبار پ دهد مدل اصلی بود ، که نشان می 63/0 نمرات واقعی



 

 

 



ی آورده شده است  توضیحات تمامی جداول در میر

 .بحث5

ها مربوط به  هی. مجموعه اول فرضمیپرداز  شده می شیآزما یها هیسه مجموعه فرض جیبخش به نتا نیدر ا

دهد که به جز  ها نشان می افتهی . است بر پذیرش بانکداری موبایلی eWOM یمحرک ها میمستق ت  تأث

بر پذیرش  یت  استدلال ، استعداد و ثبات( به طور چشمگ تیفیک  عتی ی) eWOM گر یحجم ، سه عامل د

تمایل به باعث افزايش  مرکزی مست   محرك، هر سه  گر یبه عبارت د بانکداری موبایلی اثر فزاینده دارند. 

مطابق با پژوهش های  مست  محيطیی نمیی شود.  محرک، اما پذیرش بانکداری موبایلی می شوند 

 شود  می پذیرش بانکداری موبایلی به یمشتر تمایل  شیو کامل ، باعث افزا قیبه روز و دق یهاازخوردب,اخت  

ی به هم.  را  تمایل پذیرش بانکداری موبایلیمثبت(  eWOMمثبت )ارزش  ت  یترک یها بازخورد ،  بیترت ی 

 مثبتر  یها نظرات و بررسی نیآنلا  پلتفرم هایدر  انیمشتر  است که وقتر  معتی  نیبه ا نیا . دهد  می شیافزا

 را برجسته می موبایلی ینقاط ضعف بانکدار  ا یدر آنهاست  از نظرات منفی  برخی  یکنند که حاو   می دا یرا پ

ی همچن افتهی نیا . ابد ی می شیافزا پذیرش آن یکنند ، قصد آنها برا  را که در مطالعات قبلی بی گزارشها  ی 

گزارش شده است ،   گر یمحصولات و خدمات دپذیرش مثبت در مورد قصد  eWOMمربوط به اعتبار 

ها  بازخورد  سازگاری( ، 2012،  )چونگ و تادابی  پژوهشگزارش شده در   یها افتهی. مطابق با  کند.   می د ییتأ

ی  شود که  متوجه می یمشتر  دهد وقتر  امر نشان می نیکند ، ا  می تیرا تقو  تمایل پذیرش بانکداری موبایلی نت 

آنها  لیتماها سازگار است ،  یها و رتبه بند بازخورد ها است و  بازخورد  ر یمشابه سا نیآنلا  یها بازخورد 

تاثت  قابل ها بازخورد حال ، بر خلاف انتظار ما ، حجم  نیبا ا است. بیشتر  لییموبا یبانکدار  رشیپذ برای

 توجهی بر این موضوع ندارد. 

قابل  اتت  تأث eWOM ت  مس باشد که همه عوامل اصلی تیواقع نیممکن است با توجه به اموضوع  نیا

   کیفیت بازخورد ها آن ها را ارزیاب   بر اساس   انیدهد که مشتر  نشان می که  هدف دارند ، نیدر ا توجهی

 کنند.   می

مانند حجم استفاده  اطلاعابر  انت  یم چیاز ه پذیرش بانکداری موبایلیدر مورد  یت  گ  میتصم یبرا انیمشتر 

بنابراین حجم تاثت   ;هستند بازخورد  یادیتعداد ز  یها حاو  تیوب سا شتر ی، امروزه ب نیکنند. علاوه بر ا  نمی

 چندابی بر پذیرش بانکداری موبایلی ندارد. 



دهد که  ها نشان می افتهیشود.  مربوط می هیاعتماد اول یگر   انج  یم اتت  ها به تأث هیمجموعه دوم فرض

در )به عنوان مثال ، استدلال ، ثبات اعتبار(  یمرکز  ت  مس یتمام محرک ها ت  تأثدر  یتا حد هیاعتماد اول

به روز ،  یها بازخورد با  انیکه مشتر   اساس ، هنگامی نیبر ا نقش واسطه را دارد.  ,پذیرش بانکداری موبایلی

ی برای پذیرش این دانند و  ها را قابل اعتماد میازخوردب نیشوند ، ا و جامع روبرو می قیدق تمایل بیشتر

با مطالعات مربوط به  افتهی نیا پدیده خواهند داشت.  eWOM محصولات و خدمات سازگار  ر یدر سا 

مثبت است  ها به طور کلی بازخورد دانند که  می انیکه مشتر   ها نشان داد ، هنگامی افتهیهمانطور که  . است

را معتت   بازخورد است ، آنها  موبایلی یبانکدار  یضعف هابیان کننده ضد و  یاز استدلال ها برخی  یاما دارا

  جیبا نتا افتهی نیا . د ده می شیافزا تمایل پذیرش بانکداری موبایلی را در آنها دانند که به نوبه خود قصد  می

مربوط به  گزارش شده در مطالعات قبلی eWOM ها  افتهی نیا . محصولات مطابقت دارد  ر یدر سا 

ی همچن ی واسطه ارتباط ب یتا حد هینشان داد که اعتماد اول ی  تمایل به پذیرش ها و  سازگاری بازخورد  ی 

مربوط به  گزارش شده در مطالعات قبلی  یها افتهیمطابق با  است.  بانکداری موبایلی eWOM  ر یدر سا 

.Cheungetalمحصولات ) ؛ 2009،  Mortazavietal. دهد که اگر  نشان می افتهی نی( ، ا2014، 

 پیدا می کنند که لیسازگار است ، آنها تما نیمختلف آنلا  پلتفرم های یها بر رو  بازخورد که   ابند یدر  انیمشتر 

 چیه هیاعتماد اول . ند اعتماد کن ,آن ها را ترغیب به پذیرش بانکداری موبایلی می کندبازخوردهابی که به آن 

ی ر ارتباط بد یواسطه ا ت  تأث ممکن  نیا ندارد.  لییموبا یبانکدار  رشیپذ، حجم و  طییمح ت  مسمحرک  ی 

 نشان داده شد باشد که لیدل نیاست به ا
ً
دارند که به طور  لیمصرف کنندگان تما نیا ,همانطور که قبلا

قرار  تیفیکبر مبنای  ،  تیکم  یخود را به جا هیکرده و اعتماد اول  لیو تحل هیها را تجز  بازخورد  عقلابی 

. دهند   

بر اثر  ی موبایلیدار بانک مصرف کننده در کننده مشارکت  لیتعد ت  ها مربوط به تأث هیمجموعه سوم فرض

ی به ارتباط ب هیاست که اعتماد اولای  یواسطه گر   پذیرش بانکداری موبایلیو  eWOM عوامل محرک ی 

ی ب یگر یانجیدهد که اثرات م ها نشان می افتهی نیا .دارد فقط  با سطح مشارکت کم و زیاد مصرف کنندگان  ی 

ی ارتباط ب یبرا دهد که مصرف کنندگان  نشان می افتهی نیا متفاوت است.  یبانکدار  بیارزش و قصد تصو  ی 

 ا یها مثبت  بازخورد  نیا ا یکنند که آ  می لیو تحل هیتجز  ی، به طور انتقادموبایلی یدر بانکدار  اد یبا مشارکت ز 

منجر به پذیرش بانکداری کنند که   می جاد یا نسبت به دومی یشتر یب هیهستند ، و اعتماد اول ترکیب شده

دارد و  شناختر  توانابی هایاز  بی به سطح بالا از ین بازخورد ها ارزش ب اب  ی، ارز  نیعلاوه بر ا موبایلی می شود. 



اساس ،  نیابر  این کار را انجام دهند. دارند که  لی، تما دارند  مشارکتمحصول  در تر بیشکه   فقط کسابی 

ی م اب  یارز  یدارند تلاش خود را برا لیتما موبایلی یدر بانکدار  اد یبا مشارکت ز  انیمشتر  ها  اعتبار بررسی انت 

 منجر می پذیرش آندهد و  می شیافزا لییموبا یبانکدار  به را آنها  هیانجام دهند ، که به نوبه خود اعتماد اول

سی به بهو  به طور کلی eWOMبه  بطور کلی انیدر حال حاصری ، مشتر  شود.   m-banking خصوص دستر

سی اجتماعی یرسانه ها پلتفرم های شیافزا قیاز طر را  ی ، با توجه به م نیداده اند و بنابرا شیافزا دستر  انت 

با آنهاست؟  به روز ، کامل ، جامع و سازگار  eWOM یها بررسی ا یکه آ  ارزیاب  می کنند آنها ، آنها  مشارکت

 . ی در ارتباط ب هیواسطه اعتماد اول ت  دهد که چرا تأث حیممکن است توضموضوع  نیا یا خت   تیفیک  ی 

ی و ب پذیرش بانکداری موبایلیاستدلال و  ی بو  سازگاری ی  ی  مشارکتسطح  ی   یبانکدار  رشیپذ و بالا یا پایی 

 ندارد.  تفاوت چندابی   لییموبا
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 هیهنوز در مرحله اول خدمات مالی رشیدر پذ eWOM محرک های ت  تأث نشان می دهد کهمطالعه  نیا

 پذیرشدر  eWOM یمحرک ها ت  تاث مطالعه به بررسی نی، ا ELMاز مدل  بابی یبا پشت . است توسعه

به طور  انینوظهور است و مشتر  بانکی روش کی موبایلی ی. بانکدار  . پرداخته است موبایلی یبانکدار 

درک شده مصرف  سکیر  . کنند   منتشر می نیآنلا  پلتفرم های قیاز طر  باره نینظرات خود را در ا ندهیفزا

 برا
ً
نقش  eWOMرو  نیاست ، از ا اد یز  ار یبس موبایلی یمانند بانکدار  اتخاذ خدمات مالی یکننده معمولا

ون یبانکدار  رشیدر پذ یمهمتر  در  eWOMمحرک  ت  حال ، تاث نیبا ا خدمات دارد.  ر ینسبت به سا کییالکتر

در فاصله مهم  نیمطالعه به پر کردن ا نینشده است. ا در حال ظهور هنوز بررسی پذیرش این روش

 بررسی یشده را برا لیجامع واسطه تعد سمیمکان کیمطالعه  نیمهمتر از همه ، ا کند.   کمک میپژوهش ها  

بر  eWOMکه اثرات محرک   میکن  می شنهاد یما پ کند.   می شنهاد یپ پذیرش این پدیدهبر  eWOMt ابعاد  ت  تأث

با دخالت  یگر یانجیاثرات م نیواسطه داشته باشد و اآن به  هیتوسط اعتماد اول پذیرش بانکداری موبایلی

 می بابی یپشت بازخورد ها را به جز حجم  یگر یانجیها اثرات م افتهی نیا شود.  می لیتعدبانکداری موبایلی در 

ی ارتباط ب یشده فقط برا لیتعد یگر یانجیکنند و اثرات م  بابی یپشت بانکداری موبایلی رشیارزش و قصد پذ ی 

مطالعه  نیشده است که در ا لیتعد یگر یانجیم سمیاز مکان جزب   تیها حما افتهی نی، ا نیبنابرا شوند.  می



  لیواسطه تعد سمیمکان کی . میکن  می معرفی 
ی

 کیدهد که چگونه  شده است و نشان می معرفی  شده به تازگ

ی ارتباط ب یت  توانند همزمان در تغ می لیواسطه و تعد کننده )مستقل( و درآمد   تی یب شیپ یهات  متغ ی 

ی ارتباط ب بررسی یبرا دهیچیپ سمیمکان نیما از ا . کنند   یهمکار  گر یکدی)وابسته( با  و  eWOMعوامل  ی 

  . میاستفاده کرده ا پذیرش بانکداری موبایلی ژهیخدمات ، بو  ا یمحصول  د یخر ا پذیرش ی

مطالعه ما با مشارکت  . ارائه نشده است eWOM پژوهش هایشده هنوز در  لیتعد یگر یانجیمدل م یک

 شکاف نقش دارد.  نی، در پر کردن ا eWOM قاتیتحق ژهی، به و  اب  یارتباطات بازار  در پژوهش های

ی مطالعه همچن نیا که   ELM یشده توسط تئور  بابی یپشت کند. مدل مفهومی  کمک می  ELM هیبه نظر  ی 

.  وجود دارد:  eWOMپردازش  یبرا کرد یرو  ا یدهد دو روش  نشان می  راه مرکزی و راه جانت 

 برا ELM هینظر 
ً
 یفروشگاه ها زمینهمصرف کننده در  رشیمثبت بر رفتار پذ eWOM ت  تأث بررسی یعمدتا

ی مطالعه اول نیرسد ا به نظر می . مورد استفاده قرار گرفته است نیآنلا  را به کار  ELM یر است که تئو  کش  ی 

 نیرو ، ا نیقرار دهد. از ا مورد بررسی خدمات مالی رشیپذ یرا بر رفتارها eWOMبرد تا اثرات محرک  می

جالب  ار یما بس یها افتهی به کار گرفته است.  د یجد نهیو زم د یموضوع جد کی یرا برا ELM یمطالعه تئور 

 بیدر قصد تصو  میمستقت  و غ مییمستق ت  تأث چی" ، هاموبی ت  پ ت  که حجم ، محرک "مس  یاست به گونه ا

ون یبانکدار   یبرا یت  گ  میاز آن است که مصرف کنندگان قبل از تصم حاکی جیندارد. در عوض ، نتا کییالکتر

ی ها همچن افتهی نیا . کنند   می لیتحل را  مطالب بررسی ی، به طور انتقاد پذیرش بانکداری موبایلی  نشان می ی 

ی دهد که م ی ب eWOMاعتبار  انت   شان میو نمختلف متفاوت است ، یها یو کم در بانکدار  اد یدخالت ز  ی 

 افتهی نیا دهند.  می حیدر آن ترج از مطالب منفی  مثبت را با برخی  eWOM با مشارکت بالا  انیدهد که مشتر 

ی همچن کند.   کمک می  موبایلی یبانکدار  نهیدر زم ژهی، به و  ELM هیها به درک بهتر نظر   هینظر با توجه به  ی 

ELM ت  و مس یمرکز  ت  اثرات مس به بررسی لیتما است که مطالعات قبلی تینکته حائز اهم نی، توجه به ا 

 ت  دو مس نیا یداشتند و نشان دادند که چگونه محرک هاپذیرش /  د یخر  یبر محرک ها eWOM طییمح

 یرا برا ELM هینظر  یمطالعه ا چیحال ، تاکنون ه نیبا ا ند. گذار می   ت  تأث خدمات ا یاتخاذ محصولات در 

د. ا پذیرشو  eWOMکننده در رابطه محرک   لیواسطه گر و تعد یهات  همزمان متغ ت  تأث بررسی  نیبه کار نت 

 ثراتدهد ا که نشان میه را می دهد  شده لیچارچوب واسطه تعد کی شنهاد یپ ELM از  استفادهبا مطالعه 



محققان  نیبنابرا است. همزمان  mbanking رشیپذ کیبر تحر  eWOM ت  مس یو محرک ها یمرکز  ت  مس

 ها استفاده کنند.  نهیزم ر یشده در سا لیمدل واسطه تعد بررسی یبرا ELM هیتوانند از نظر  می ندهیآ

ی مطالعه همچن نیا  ون یبه بانکدار  هیرا بر اعتماد اول eWOMمثبت  یمحرکها ت  تأث ی  کرده   بررسی کییالکتر

مطالعه به  نیا شتند. دا یفناور  پذیرش یبرا هیاعتماد اول تیاهم حیدر توض مطالعات مختلف سعی . است

را به  ELMها  افتهی نیکند. ا  می بررسی ELM هینظر  یها هیرا با پااعتماد ساخت طور منحصر به فرد روند 

ی تب یمناسب برا ینظر  یمبنا کیعنوان   شنهاد یپ جهیکنند ، در نت  می د ییتأ یفناور  رشیبه پذ هیاعتماد اول یی 

 دهد.  ارائه می ELM پژوهش هایبه  یگر ید

 دهد ، اصلاح می می یت  تغ موبایلی یبانکدار  نهیرا متناسب با زم eWOMرا که محرک  یمطالعه موارد نیا

ون یبانکدار  نهیدر زم eWOMدرباره علل  قیدر هنگام تحق توانند به راحتر  می ندهیکند. محققان آ  کییالکتر

 موارد استفاده کنند نی، از ا
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بانک ها و ارائه دهندگان  یرا برا یمتعدد عملی یامدهایمطالعه پ نی، ا اطلاعات آکادمیکعلاوه بر ارائه 

بازخورد  افتیدر  یبراپلتفرم  نیمناسب تر  اجتماعی یرسانه ها یها تیدهد. سا ارائه می مالی خدمات

اتژ  یمشتر کند تا   کمک می  ابانیاساس به بازار  نیمصرف کنندگان هستند که بر ا  یها یرا درک کنند و استر

 . را توسعه دهند  اب  یبازار 

ایپو  ت  ، درک تأث نیبنابرا  eWOM هر دو  تیتقو  یها برا افتهی نیمهم است. ا ار یها بس ابیبازار  یبرا

ها  افتهی نیا . است د یمف بانک ها و ارائه دهندگان خدمات مالی ی، برا هیو اعتماد اول یبانکدار  پذیرش

پذیرش  و  هیاولاعتماد  - ارزش و سازگاریاستدلال  تیفیک  - اصلی ت  مس یدهد که تمام محرک ها نشان می

ون یبانکدار  عوامل محرک  نیدهد که بهبود ا نشان می شتر یبو شوند  را موجب می کییالکتر eWOM هر , 

خدمات توسط  ا یمحصول  کی نیآنلا  یها بازخورد حال ، از آنجا که ب نیبا ا بخشد.  را ارتقا می جهیدو نت

 ت  تأث تیتقو  یکه برا  ستین ر یسازمان امکان پذ یو افراد خارج از سازمان نوشته شده است ، برا انیمشتر 

 یرسانه ها یتهایتوانند با استفاده از سا ، آنها می گر یاز طرف د دهد.  یت  ها را تغ ازخورد محرک ها ، ب نیا

اتژ  نستاگرامیو ا تر ییبوک ، تو  سیخود ، مانند ف اجتماعی  بازخورد به  نیکنند تا به صورت آنلا   جاد یا ی، استر



 د یاستدلال ، بانک ها با تیفیک  ت  تأث شیاساس ، به منظور افزا نیپاسخ دهند. بر ا انیمشتر  نیآنلا  یها

 م
ً
 یکاربرد  یکه در برنامه ها  ابر یت  با تغ نیآنلا  پلتفرم هایموجود در  یها بازخورد  ا یکنند که آ  بررسی رتبا

. ت  خ ا یارائه شده است ، به روز هستند  بانکداری موبایلی  

را  m-bankingتحولات  نیآخر  انیدر پاسخ به مشتر  د ینباشد ، با ها شامل اطلاعات فعلی بررسی نیاگر ا

پاسخ  د یناقص است ، با ا یمبهم ، نادرست  نیآنلا  یها که بررسی  ابند یبرجسته کند. به طور مثال ، اگر در 

را به آنها ارائه  خود  اجتماعی یرسانه ها یها تیسا قیخود را از طر  انیمشتر و خاص  حی، صح قیدق یها

 دهند. 

ون یاتخاذ بانکدار  یبه آن و هم برا هیاست که هم اعتماد اول محرک مهمی,ارزش قرار  ت  را تحت تأث کییالکتر

در  یت  گ  میو تصم یدر رفتار مشتر  یشتر یب ت  مختلط مثبت ، قابل اعتماد تر بوده و تأث یها دهد. بررسی می

 بی ها و استقبال کنند تا بررسی قیموجود خود را تشو  انیمشتر  د ی، بانک ها با نیبنابرا . آنها دارند  د یمورد خر 

ی کند. همچن  می تیحکا موبایلی و هم در مورد خدمات بانکی ا یرا ارائه دهند که هم از مزا مهم است که  ی 

در صورت  ا یمثبت و  ا یها مثبت هستند  بررسی ا یکنند که آ  بررسی بانک ها و ارائه دهندگان خدمات مالی

 ها( پاسخ دهند.  منفی  عتی ینظرات مختلط )به سرعت به آن  د یمختلط ، با یها مشاهده بررسی

و  از خدمات مثبت بانکی انید ، مشتر شو  خود پرداخته می به نظرات منفی  نند یب می انیکه مشتر   هنگامی

مشارکت دارای  که  ابی یمشتر  یمختلط مثبت برا یها از بررسی یار ی. بسند ت  گ  مثبت می ت  تأث خدمات بانکی

آنها  هیاعتماد اول نفی به نظرات م عی    رو ، پاسخ سر  نی. از اجذابیت دارند ,هستند بانکداری موبایلی در  بالابی 

 کند.   می تیرا تقو و پذیرش 

ی ها همچن افتهی نیا به و قصد  هیاعتماد اول تیدر تقو  ها نقش مهمی بررسی سازگاریدهد که  نشان می ی 

 ا یکنند که آ  طور مرتب بررسیبه  د ی، بانک ها با محرک نیا ت  تأث تیتقو  یدارد. برا بانکداری موبایلی رشیپذ

است ،  ر یها مغا بررسی ر یبا سا ررسیکه هر ب  ابند یسازگار است و اگر در  نیآنلا  پلتفرم هاینسبت به  بررسی

 ، آنها را اصلاح کنند.  انیو مداوم به مشتر  حیتوانند با ارائه پاسخ صح می
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مطالعه محدود به  نیممکن است حل کنند. ا ندهیکه محققان آ  دارد  بی ها تیمحدود قیتحق نیا یها افتهی

eWOM  ر یدر سا د یبهتر با میتعم یبرا یشنهادیرو ، مدل پ نیدر هند است. از ا بانکداری موبایلیو 

فتهیپهای  یفن آور  هیاول نده هایر یپذ ، بانک ها و موسسات مالی نیکشورها تکرار شود. علاوه بر ا  شر

 با گذشت زمان متفاوت است که نشان می موبایلی ، درک مصرف کننده از خدمات بانکی جهیهستند. در نت

مطالعه  نی، تکرار ا ندهیدر آ است.  مطالعه فعلی یبرا یگر ید تیمحدود مقطعی یدهد استفاده از داده ها

  از کشور نشان دهد.  یدر رابطه با رفتار اتخاذ بانکدار  جالت   یممکن است جنبه ها طولی یبا داده ها

شده  لیتعد انج  ی. در مرحله اول ، مدل م . دهد  ارائه می ندهیآ قاتیتحق یجهات را برا مطالعه برخی  نیا

ش   ندهیتواند در آ مطالعه می نیارائه شده در ا کننده و واسطه گر   لی. ممکن است عوامل تعدابد یگستر

ی که در ارتباط ب  یگر ید  نینقش دارند افزوده شود. از ا موبایلیm یبانکدار  پذیرش eWOM یمحرک ها ی 

کننده مختلف در مدل استفاده کند تا   لیواسطه گر و تعد یهات  ممکن است از متغ ندهیرو ، مطالعات آ

ون یبانکدار  پذیرش ی به هم کند.   را بررسی کییالکتر مثبت در  eWOM ت  تأث مطالعه به بررسی نی، ا بیترت ی 

تجارت تلفن همراه ، مانند پرداخت  یها نهیزم ر یتوان در مورد سا ، می ندهیپرداخت. در آ یبانکدار  بیتصو 

نتیو ا لیموبا ، سلامتر  لیموبا د یتلفن همراه ، خر  ی تلفن همراه ، هم نتر  می ندهیدر آ مطالعه را انجام داد.  ی 

مصرف کننده ،  تیو رضا یمشتر  ی، از جمله وفادار  یمشتر  یرفتار  جینتا ر یرا بر سا eWOM ت  توان تأث

 یرا برا دهیچیپ انج  یواسطه گرا و مداوم م سمیمکان کیکرد. در مرحله بعد ، اگرچه مطالعه ما   لیتحل

 جزب   بابی یپشت کیمطالعه ما تنها است ،  کردهارائه   د ی/ قصد خر  پذیرشدر  eWOMاثرات محرک  بررسی

توانند از مدل  می ندهیبا توجه به مطالعه ما ، محققان آ کرده است.   لیتعد یگر یانجیمدل م یبرا

در  -ها نهیزم ر ی/ قصد اتخاذ در سا د یدر مورد قصد خر  eWOMعلل  بررسی یشده برا لیتعد یگر یانجیم

ی و همچن بی ایمناطق جغراف ر یسا  بابی یتوان پشت می ا یکنند که آ  محصولات استفاده کنند و بررسی ر یسا ی 

 eWOM را در رابطه محرک و ناتوابی  بی داد. . سرانجام ، جالب است که تفاوت ها همدل ارائ یبرا یشتر یب

ی ب توان مطالعات مشابهی می عتی ی . د یمشاهده کن یمشتر  تر یجمع یها لیبر اساس پروفا  یگروه ها  ی 

ی )به عنوان مثال ، ب یمختلف مشتر  ی جوان و سالخورده و ب انیمشتر  ی  متفاوت درآمدزا( انجام داد  انیمشتر  ی 

ی ب یا سهیمقا جیو نتا  یبرا یدیمف نشیمطالعات ممکن است ب نیکرد. ا  لیو تحل هیتوان تجز  آنها را می ی 



اتژ  یبرا مالی دماتبانکها و ارائه دهندگان خ خاص  یبا هدف گروه ها اب  یارتباطات بازار  یها یتوسعه استر

 . فراهم کند  یمشتر 

ی9  .نتیجه گت 

 eWOMاست و عوامل مثبت  بستر نوظهور ارائه خدمات در صنعت خدمات مالی کی موبایلی یبانکدار 

 یالگو  کی،  ELM یتئور  یربنایداشته باشند. با استفاده از ز  آن پذیرش تیدر تقو  توانند نقش مهمی می

 کیمصرف کننده به عنوان  و مشارکتبه عنوان واسطه گر  هیشده از جمله اعتماد اول لیجامع واسطه تعد

 شده است.  شنهاد یپ m یبانکدار  بیدر قصد تصو  eWOMعوامل مثبت  ت  تأث بررسی یکننده برا  لیتعد

 مورد بررسیخدمات  ا یمحصولات  ر یسا نهیدر زماتخاذ  ا ی د یدر قصد خر  eWOMمحرک  اتت  گرچه تأث

 یگر یانجیم سمیمکان کی قیاز طر چگونه  مثبت eWOMدهد که  نشان نمی پژوهش ها قرار گرفته است ، 

، به طور  ارزش و سازگاریاستدلال ،  تیفی، ک eWOM ینشان داد که از محرک ها جینتا شود.  می لیتعد

ی واسطه ارتباط بنقش  هید. اعتماد اولنده می شیرا افزا پذیرش یمعنادار   eWOM یمحرک ها نیا ی 

ی در رابطه ب هیاعتماد اول یواسطه گر  ت  را دارد. تأث پذیرش بانکداری موبایلیو  ی فاصله ب ی  و هدف اتخاذ  ی 

ی مشارکتبا  یبانکدار   شود.  می لیتعد بانکداری موبایلیدر  مشتر

ی و همچن eWOM ژهی، به و  اب  یارتباطات بازار  پژوهش هایمطالعه به  نیا یها افتهی کمک   ELM هینظر  ی 

  هیتوص نیکند و چند  می
ی

مصرف  بیترغ یمثبت برا eWOMاستفاده از  به بانک ها در مورد چگونکی

 دهد.  ارائه می موبایلی یخدمات بانکدار  رشیکنندگان به پذ

 

 


